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En el presente trabajo de investigación, se abordan las estrategias de publicidad y 
su influencia en las ventas de las marcas propias de los supermercados, dado que, en los 
últimos años las marcas propias han ganado mayor participación en las ventas totales del 
supermercado, así como, ingresado a nuevas categorías. Siendo nuestro objetivo de 
investigación determinar y explicar las estrategias de publicidad aplicadas en los productos 
de marca propia. La metodología utilizada para el estudio es de enfoque tipo cualitativo, 
con un nivel explicativo descriptivo y un diseño no experimental longitudinal, para el cual, 
se utilizó la técnica de la entrevista no estructurada, con su instrumento guía de entrevista. 
La muestra fue no probabilística por conveniencia, escogiéndose a tres 
profesionales y expertos dentro del sector de supermercados quienes nos brindaron 
información valiosa y relevante para el estudio dada su experiencia trabajando en 
supermercados y gestionando estrategias, especialmente para las marcas propias. Los 
resultados obtenidos fueron, que las estrategias de publicidad incrementan las ventas de 
los supermercados. Por otro lado, los esfuerzos publicitarios para los productos de marca 
propia aún son menores en comparación con las marcas comerciales, sin embargo, las 
marcas propias tienen ventajas dentro del punto de venta. 
Finalmente, luego del análisis y discusión, se llegó a la conclusión, que las 
estrategias de publicidad aplicadas a las marcas propias influyen en el incremento de las 
ventas de dichos productos, además de relacionarse directamente con dos variables; 
producto y precio. En el primero, al darse a conocer mejor las características u atributos 
del producto y el segundo, podría incrementarse al haber una mayor inversión. 
 
 
Palabras Clave: Estrategias, Publicidad, Marca Propia, Supermercados 
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1. Problema de investigación 
 
 
El problema de investigación nace al abordar las marcas propias e intentar 
conocer el impacto que tiene la publicidad en sus ventas. Su contexto es dentro de los 
supermercados e inicia con las marcas blancas, pasando a productos más elaborados 
y sofisticados considerados como marca propia. La investigación beneficiará 
directamente a la toma de decisiones de los directivos de los supermercados, por ello, 
planteamos lo siguiente: 
 
 
1.1. Problema general 
¿Cómo influyen las estrategias de publicidad en las ventas de las marcas 
propias de los supermercados? 
 
 
1.2. Problemas específicos 
 
¿Cuáles son las estrategias de publicidad que se aplican a los productos de 
marca propia de los supermercados? 
¿Cómo son las ventas de los productos de marca propia en los 
supermercados? 
¿Cuál es la influencia de las estrategias de publicidad en las ventas de la 
competencia de las marcas propias de los supermercados? 
¿Cuál es la influencia de las estrategias de publicidad en las ventas por 
categorías de los productos de marca propia de los supermercados? 
¿Cuál es la influencia de las estrategias de publicidad en los canales de 
venta de las marcas propias de los supermercados? 
¿Cómo influyen los tipos de estrategias de publicidad en las ventas de los 
productos de marca propia de los supermercados? 
¿Cómo influyen los medios publicitarios en las ventas de los productos de 
marca propia en los supermercados? 
¿Cómo influye la publicidad en supermercados en las ventas de los 
productos de marca propia? 
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2. Objetivo general y específicos 
 
 
2.1. Objetivo general 
 
El presente trabajo de investigación busca determinar y explicar la influencia 
de las estrategias de publicidad en las ventas a las marcas propias de los 
supermercados. 
 
2.2. Objetivos específicos 
 
Determinar y examinar cuales son las estrategias de publicidad que se 
aplican a los productos de marca propia de los supermercados. 
Analizar las ventas de los productos de marca propia de los supermercados. 
 
Determinar y analizar la influencia de las estrategias de publicidad en las 
ventas de la competencia de las marcas propias de los supermercados. 
Analizar la influencia la influencia de las estrategias de publicidad en las 
ventas por categorías de productos de marca propia de los supermercados. 
Analizar la influencia de las estrategias de publicidad en los canales de venta 
de las marcas propias de los supermercados. 
Determinar la influencia de los tipos de estrategias de publicidad en las 
ventas de productos de marca propia de los supermercados. 
Identificar la influencia de los medios publicitarios en las ventas de los 
productos de marca propia de los supermercados. 
Determinar y analizar la influencia de la publicidad aplicada en los 
supermercados en las ventas de los productos de marca propia. 
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3. Justificación 
3.1. Justificación teórica – científica 
 
En un inicio, nos hemos basado en un cuerpo de conocimientos teóricos y 
científicos relacionados con las estrategias de publicidad, sus tipos, los medios 
publicitarios, para llegar a la publicidad específica de los supermercados, 
identificando así cómo estas pueden influir sobre las ventas en los productos de 
marca propia de dichos establecimientos. Si bien, hay esfuerzos publicitarios de 
parte de los supermercados para los productos con su marca, estos son menores 
a los que realizan las marcas comerciales posicionadas, que superan en gran 
medida las ventas, es por ello, que nuestro trabajo, sirve para determinar la 
relación de estas dos variables (Estrategias de publicidad y ventas de las marcas 
propias), para que los expertos puedan o no, bajo una investigación de la 
publicidad en marcas comerciales más profunda, si se debería invertir más en 
publicidad de las marcas propias, sin alterar el precio y la calidad de los mismos, 
características que llevan como estandarte. 
 
3.2. Justificación técnica – aplicativo 
Cuando se piensa en marcas propias, usualmente se relaciona con grandes 
establecimientos, productos a menor precio y en algunos casos, productos de 
menor calidad, sin embargo, conociendo la importancia de la comunicación 
efectiva de manera masiva, como lo es la publicidad y sus estrategias, podemos 
mejorar el mensaje, potenciar las características a comunicar y poco a poco 
cambiar las ideas formadas por los clientes, para que confíen en los productos de 
marca propia de los supermercados. Al realizar escasa publicidad, los 
consumidores desconocen el momento en que se amplía, mejora o innova el 
surtido de las marcas propias, lo que lleva al cliente a no valorar dichos cambios, 
limite su compra a lo que “siempre adquiere” y finalmente las ventas no se 
incrementen. Se hace de menester determinar la influencia de las estrategias de 
publicidad en las ventas de los productos de marca propia de los supermercados, 
para incrementar el posicionamiento de la marca o mejorar la rentabilidad del 
establecimiento. 
 
3.3. Justificación metodológica 
 
Finalmente, nuestro trabajo de investigación es cualitativo, con un nivel 
descriptivo explicativo y un diseño no experimental longitudinal, al haberse 
analizado información primaria, secundaria y terciaria, relacionando conceptos en 
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diferentes momentos de tiempo y sin haber alterado las variables. Así es como, 
se ha considerado una muestra no probabilística por conveniencia, habiendo 
escogido de manera arbitraria a 3 profesionales, especialistas con experiencia en 
el rubro retail, que nos ayudarán a conocer las implicancias reales, acontecidas 
en el dinamismo de las ventas de productos de marca propia. El análisis realizado 
de acuerdo con su experiencia, junto con los conocimientos teóricos, va a servir 
para la toma de decisiones a nivel directivo, especialmente para el área comercial, 
quiénes revisan los resultados de los esfuerzos de marketing, siendo uno de estos, 
las estrategias de publicidad. 
 
4. Revisión de la literatura actual 
 
4.1. Revisión de la literatura nacional 
 
Pacheco, C. y Vásquez, M. (2019) “Estrategias de publicidad para tottus- 
chiclayo basado en el comportamiento del consumidor – Año 2017”. Tesis de 
Pregrado. Universidad Católica Santo Toribio De Mogrovejo, Chiclayo-Perú. Se 
planteó como objetivo principal el proponer estrategias de publicidad basadas en 
el comportamiento de los consumidores. La investigación se llevó a cabo mediante 
el enfoque cuantitativo; posteriormente de la metodología y el análisis de los datos, 
se obtuvo como conclusiones que del total de encuestados del estudio, la mayoría 
prefiere la variedad de productos que puede encontrar en los supermercados y en 
segundo lugar, el ambiente que ofrece, para realizar las compras cómodamente. 
Por otro lado, unas de las conclusiones más relevantes del trabajo de 
investigación, nos dice que el medio más atractivo y por el cual los consumidores 
ven la publicidad es la televisión, seguido de las redes sociales. Finalmente, se 
considera que la estrategia publicitaria más adecuada para los consumidores del 
supermercado Tottus-Chiclayo es la estrategia de tracción (Pull) y esta permitirá 
tener al consumidor informado y lograr persuadirlo en la decisión de compra. Así 
también, existen diferentes medios por donde se hace llegar el mensaje hacia los 
consumidores, sin embargo, no todos tienen el mismo nivel de impacto o alcance 
deseado; por ello, se acotó que el medio con mayor alcance a los consumidores 
sigue siendo, el medio tradicional por excelencia: la televisión, confirmando que la 
publicidad debe seguir manteniéndose en este canal, aunque resulte más costoso 
que los medios digitales. En cuanto a que el cliente valora el surtido con gran 
variedad dentro de estos establecimientos, se debe a que existen las marcas 
comerciales y las marcas propias, lo que brinda al shopper una sensación cada 
vez mayor de productos personalizados y exclusivos. 
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Quispe, L. (2017) “Estrategias de publicidad en la tienda Electra del Perú 
S.A Puerto Maldonado-2017”. Tesis de Pregrado. Universidad Andina Del Cusco, 
Puerto Maldonado-Perú. El principal objetivo es determinar las estrategias de 
publicidad que se aplican en la tienda Elektra en Puerto Maldonado, para lo cual 
se trabajó con un enfoque cuantitativo, aplicando encuestas a los empleados del 
establecimiento. En el estudio se comprobó que el 70% de los trabajadores 
consideran que las estrategias de publicidad que se aplican a la tienda son 
pésimas, haciendo referencia a las estrategias publicitarias: competitivas, de 
desarrollo de nuevos productos, penetración y fidelización. Otras de las 
conclusiones de este trabajo es que la estrategia de fidelización que aplica la 
tienda Elektra es considerada mala y regular, evidenciado en la falta de beneficios 
e implementación de programas de fidelización para los clientes, a pesar que 
cuentan con un software CRM. El aporte del estudio revisado enfatiza en que es 
fundamental conocer al público objetivo para poder realizar estrategias de 
publicidad, teniendo claro un segmento de mercado a quienes nos dirigimos y que 
es lo que esperamos lograr con ello, la falta de investigación de mercado puede 
traernos pérdidas económicas e inacción frente a los costos de oportunidad. 
Coronel, A. (2016) “Estrategias de Marketing para el incremento de ventas 
en la fábrica de dulces finos „Brüning‟ SAC, Lambayeque - 2016”. Tesis de 
pregrado. Universidad Señor de Sipán. Pimentel-Perú. Se observa que el objetivo 
de la investigación fue identificar la existencia de una relación entre la mezcla de 
mercadotecnia y el acrecentamiento de las ventas en la fábrica de dulces finos 
Bruning S.A.C. El desarrollo enfatiza en las características de las estrategias de 
marketing mix y las estrategias de ventas que se aplicaban en la fábrica, para con 
ello, relacionar ambas variables. La metodología utilizada fue la deductiva, junto 
con la técnica de la encuesta. Así como también, el tipo y diseño de la 
investigación fue cuantitativa correlacional bivariado de diseño no experimental. 
La muestra fue finita, dentro del departamento de Lambayeque a clientes y 
empleados. Se tuvo como conclusión que si existe una relación entre las variables, 
más depende de la gestión e impulso que se le a las estrategias para determinar 
si es positiva o negativa. Nos da a conocer, que no solo depende de las estrategias 
de Marketing Mix para hacer efectivo el incremento en las ventas, si no también, 
la fábrica puede mantener e incluso aumentar sus ventas con la gestión y técnicas 
de ventas propiamente dicho, que incluyen capacitación y motivación. Es 
importante la participación integral de los directivos de la empresa, para 
implementar nuevas estrategias de marketing, para cumplir con el objetivo de 
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hacer más rentable la empresa, sin su predisposición al cambio, los indicadores 
demostraran unos resultados frustrados por ejecuciones a medias. 
Vara, A. (2019) “Estrategia de Marca Propia en relación con la intención de 
compra en supermercados de la zona 7 de Lima Metropolitana”. Tesis de 
Pregrado. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima-Perú. Estudia el nivel 
de efectividad de la estrategia de marcas propias con la intención de compra de 
los consumidores. Para ello, se aplicó el uso de la metodología de tipo transversal- 
correlacional, utilizando enfoques cualitativos y cuantitativos. Una de las 
conclusiones, es que el consumidor ve a los productos de marca propia como una 
opción de compra atractiva, por la relación de precio-calidad que le han ido 
atribuyendo, lo cual permite que el consumo de estos productos en los 
supermercados siga creciendo y generando mayores ingresos. Las categorías 
más consumidas para estos productos son los abarrotes, seguido de los productos 
de desayuno, cuidado personal, pastelería, bebidas y helados, respectivamente. 
Si bien, la aceptación es rentable, aún en el mercado latinoamericano sigue en 
desarrollo, en comparación del mercado europeo, que a nivel mundial son los 
mayores consumidores de productos de marca propia. Cabe resaltar también, que 
la característica más valorada por los clientes en el surtido de marca propia sigue 
siendo el precio bajo, lo cual no es favorable para la fidelización de dichos 
productos, sabiéndose que al encontrar un sustituto o producto con similares 
características a menor precio, no se dudará en adquirirlo y dejar el producto de 
marca propia, así lo afirman los expertos entrevistados y clientes encuestados en 
dicho estudio. 
Chávez, J. y Pajuelo, N. (2018) “El Merchandising como herramienta para 
incrementar las ventas en Tottus Huacho 372, 2016”. Tesis de Pregrado. 
Universidad Nacional José Faustino Sánchez Carrión, Huacho-Perú. La 
investigación demuestra la influencia del merchandising en el aumento de las 
ventas en el supermercado de Tottus Huacho. Desarrolla a lo largo de la tesis las 
falencias en la implementación de esta estrategia, lo cual se ve reflejado en la 
disminución de las ventas. Utiliza una metodología explicativa de tipo 
experimental, donde el instrumento para la recopilación de datos es la encuesta. 
El resultado muestra como principal hallazgo que, con una gestión adecuada del 
merchandising, entendiéndose a esta gestión como el conjunto de actividades 
para hacer más atractivo al producto en su entorno de venta, realizando 
promociones, publicidad, colocación y/o distribución del producto y marketing 
sensorial; la influencia es positiva, generando un incremento en las ventas en el 
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supermercado Tottus Huacho. Asimismo, encontramos una pregunta dentro de la 
encuesta, que hace relación al consumo de la marca Tottus, marca propia del 
supermercado, con un nivel de compra del 87%, lo que revela la aceptación y 
preferencia sobre las marcas comerciales, importante para nuestra investigación. 
Es notorio lo estrechamente relacionado que están las estrategias de publicidad 
dentro del merchandising en el punto de venta, como son los retail, sin embargo, 
la publicidad pretende brindar información al cliente y mantenerlo expectante 
frente a las novedades y beneficios, siendo un proceso más visual, a diferencia 
del merchandising que obedece a un proceso conjunto más elaborado entre el 
fabricante y distribuidor para generar mayor rentabilidad para ambos. Finalmente, 
se manifiesta la cadena para llegar a la publicidad, la misma que se encuentra 
dentro del mix de promoción, juntos con las relaciones públicas, ventas directas y 
promoción de ventas, el cual a su vez pertenece al mix de marketing como parte 
de las 4P‟s. 
 
4.2. Revisión de la literatura internacional 
 
Pozo, L. (2019) “Las estrategias de publicidad y su impacto en las ventas 
de la ferretería Mejía ubicada en el Cantón La Libertad, provincia de Santa Elena, 
año 2017”. Tesis de Pregrado. Universidad Estatal Península de Santa Elena, La 
Libertad-Ecuador. Su objetivo principal fue determinar cómo impactan las 
estrategias de publicidad en las ventas de la ferretería Mejía; Para ello, se aplicó 
la metodología de tipo descriptiva-correlacional, utilizando enfoques cualitativos y 
cuantitativos. Unas de las conclusiones del estudio es que, por la falta de 
estrategias de publicidad determinadas para el rubro, como estrategias 
promocionales, de fidelización y atracción para los productos que ofrece la 
ferretería Mejía, no se ha podido captar clientes potenciales, evitando aumentar 
sus ventas. Suceso afectado también por la inactividad y desuso de los medios de 
comunicación, como son las redes sociales, por la cual la publicidad puede tener 
más alcance a un menor costo. Se debe tener en cuenta dentro del sector ferretero 
sus principales clientes, como son maestros de obras o personas empíricas con 
deseos de reparar o remodelar algún desperfecto en el lugar donde residen, por 
ello, es importante también mantener la publicidad impresa, en volantes, afiches, 
tarjetas de presentación, banners, catálogos, que son valorados por este tipo de 
clientes. Resaltamos entonces, que aunque los medios digitales han tomado 
notoria relevancia en los últimos años, existe el público tradicionalista que prefiere 
los encartes, revistas y material físico, que aplica también a los supermercados, 
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por ello, es que se mantiene vigente cuando se visita alguno, incluso puedes 
solicitarlo en el módulo de atención al cliente. 
 
 
Avanzi, D., Angotti, L., Mateus, J. y D’Andrea, R. (2019) “El uso de sesgos 
cognitivos en activaciones de merchandising y su efecto en las ventas en 
supermercados”. Revista de Administración de Empresas, vol.60, número 4. 
Escuela de Administración de Empresas de Sao Paulo. Sao Paulo-Brasil. Se 
pretende comprender los efectos en las ventas, de los sesgos cognitivos activados 
en el punto de venta de los supermercados. La metodología es cuantitativa, 
experimental. Se realizaron 2 experimentos con una marca de chocolate en polvo 
dentro de 3 supermercados. Los resultados fueron positivos para la comunicación 
con sesgo cognitivo “aversión a la pérdida” en el punto de venta. Al ser un trabajo 
realizado en un escenario real, los resultados obtenidos son relevantes para las 
estrategias de publicidad que se deben considerar dentro de las marcas tanto 
propias como comerciales en los supermercados. El hallazgo obtenido implica una 
comunicación diferente y realista, a la que se han visto expuestos los 
consumidores, dando mayores ventas. Con el slogan “Te dejará sin una sonrisa 
por las mañanas”, se pudo persuadir al consumidor para que adquiera el producto, 
por esa predisposición que tenemos a no perder. Esta estrategia se puede 
considerar para los productos de marca propia en sus diferentes categorías, a 
diferencia del sesgo cognitivo de cuentas mentales, con el slogan “el desayuno 
saludable es más delicioso”, no mejoró las ventas, tomándose por una 
comunicación repetitiva, más aún que no estaba impulsado por alguna promoción 
o descuento, lo que hizo que el consumidor no repara en la misma. Nos sirve de 
referencia para no hacer más de lo mismo, dentro nuestras comunicaciones 
masivas, en las estrategias de publicidad. 
 
Sotomayor, J., Brito, L. y Tenesaca, M. (2018) “Medios publicitarios que 
influyen en el consumidor a la hora de adquirir un producto o servicio”. Revista: 
Killkana Sociales, Volumen (2)3, 179-186. Universidad Católica de Cuenca. 
Machala-Ecuador. El artículo mencionado, tiene como objetivo analizar el impacto 
que generan los medios publicitarios en los consumidores. El estudio se realizó 
mediante el enfoque cuantitativo y tuvo como muestra a estudiantes de educación 
superior y personas que cuenten con un ingreso estable. Al finalizar la 
investigación se llegaron a las siguientes conclusiones; Por un lado, la 
recomendación de terceras personas es uno de los principales actores que 
10  
impacta en la decisión de compra de los consumidores. Con respecto a los medios 
no convencionales, la publicidad en el punto de venta es la que genera un gran 
impacto e inclusive llega persuadir al consumidor para que adquiera el producto 
promocionado y por último, la publicidad que se realiza al exterior del 
supermercado no genera gran impacto como otros tipos de medios, así lo muestra 
el estudio, determinando que de los encuestados solo el 23% se sintió persuadido 
por la publicidad exterior. Finalmente, determinar cuáles son los medios donde se 
debe realizar estrategias de publicidad, resulta imprescindible si se desea lograr 
un impacto altamente rentable, dado que, existen diferente medios 
convencionales y no convencionales, sin embargo, la decisión de optar por alguno 
va a depender de donde se encuentre nuestro público objetivo. 
 
Molina, N. (2014) “El Marketing del Comprador (Shopper Marketing): Nueva 
herramienta clave para el desarrollo estratégico de las comunicaciones integradas 
de marketing de las empresas de consumo masivo en los supermercados.” Tesis 
de Maestría. Universidad de Buenos Aires, Argentina. El objetivo del estudio es 
conocer a profundidad el Shopper Marketing, como herramienta para la 
comunicación en el punto de venta. La metodología utilizada es cuantitativa, con 
la técnica de la encuesta. Algunas de las conclusiones más relevantes son: Los 
shoppers tienen interés por los productos nuevos, siempre y cuando se les informe 
de estos, con publicidad real, lo más personalizada posible dentro de las 
categorías correspondientes; la experiencia del consumidor va desde la transición, 
puntos aledaños, impulso dentro y fuera de las instalaciones y finalmente, 
incentivar la compra en el punto de venta. Todos estos pasos, deben estar 
cargados de mensajes entendibles, aceptables y no perturbadoras para el cliente. 
Si bien, se valoran los encartes y los precios en las góndolas, para hacer más 
rápida y dinámica la compra, todo el conjunto de protagonistas antes de la decisión 
de compra final de los clientes, deben trabajar en sinergia. A lo que se suma las 
exhibiciones de los productos. El medio convencional para la publicidad dentro de 
los supermercados sigue siendo eficiente en la compra, porque orienta al shopper 
a ubicar prontamente los productos a llevarse en oferta, con el pensamiento que 
está accediendo a un ahorro significativo. Se persuade de manera sencilla, con 
catálogos, encartes, promociones, señalizaciones, publicidad en las rumas de los 




Alfonzo, C. (2010). “Marcas Propias, una estrategia para aumentar las 
ventas”. Reportaje: Debates IESA. Volumen XV, Número (2), 68-71. Venezuela. 
El objetivo es explicar cómo las marcas propias durante un siglo y medio han sido 
una estrategia exitosa y rentable. Hace énfasis en sus inicios, allá por el año 1869, 
con el supermercado británico Sainsbury, como pionero en marcas blancas. 
Acotaque el primer beneficio y táctica para los consumidores, eran los precios 
bajos y se hizo una tendencia numerosa bajo esta perspectiva, así es como en 
Latinoamérica y Asia, se segmenta a estas marcas, para clientes de bajos 
recursos, mientras que en las demás partes del mundo, la percepción es que son 
para todos los niveles socioeconómicos. Esto se gana, dado que la gama de 
productos aumentó su calidad y se ofertó productos de selección “premium” dentro 
de las marcas propias. Se concluye con casos de éxitos en Venezuela, donde más 
del 50% de sus ingresos, es a través de estos productos, como fue el caso de la 
empresa Pharsana. Recalta finalmente, que todos en la cadena son beneficiados, 
tantos los comerciantes como los consumidores. Sin bien a nivel internacional, las 
marcas blancas iniciaron como una estrategia, ahora la estrategia se basa en la 
reputación de la marca, por ello, los supermercados han presentado tiendas con 
un corte de bodegas tradicionales con sus marcas propias, como son el caso de 
Hipermercados Tottus, con sus hiperbodegas “Precio Uno”, donde más del 60% 
de productos ofertados son de la marca „Tottus‟; Supermercados Peruanos, Plaza 
Vea, con sus tiendas Mass y su marca propia Bells y finalmente Supermercados 




5. Marco teórico 
5.1. Estrategias de Publicidad 
5.1.1 Definición de Promoción: 
 
La promoción es toda actividad que nos permite informar sobre nuestros 
productos o servicios, siendo parte fundamental de cualquier estrategia de 
marketing (Gonzáles, F., 2014, p.23). Por otro lado, la promoción se trata de 
un conjunto de actividades y técnicas que tienen la finalidad de comunicar las 
ventajas del producto y tratar de persuadir a los clientes para que estos lo 
adquieran (Kotler, P. y Armstrong, G., 2012, p.52). 
Por último, La Real Academia Española, define la promoción como el 
conjunto de actividades que busca dar a conocer algo o incrementar ventas. 
De manera general y considerando las definiciones mencionadas, concluimos 
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que la promoción, es un conjunto de actividades y técnicas, realizadas para 
lograr las metas planteadas y tiene como objetivo principal el persuadir, 
recodar e informar, sobre los productos o servicios que ofrece la empresa. 
 
5.1.1.1. Mix promocional 
El mix promocional, es también conocida como mezcla de 
promoción o mezcla de comunicación, es el uso de diferentes 
herramientas como la publicidad, venta personal, promoción de 
ventas, entre otras, que permiten comunicar el valor de la empresa 
hacia el cliente (Kotler, P. y Armstrong, G., 2013, p. 357). Así como 
la mezcla promocional forma parte fundamental para las estrategias 
de marketing, es de suma importancia conocer a quienes te vas a 
dirigir y con ello escoger las herramientas necesarias para establecer 
conexión con tu público objetivo. (Stanton,W., Etzel,M. y Walker,B., 
2007, p. 513-514). 
 
5.1.1.2. Herramientas de la mezcla de promoción 
Según Stanton,W., Etzel,M. y Walker,B (2007) El mix 
promocional tiene cuatro formas y cada una de estas tiene funciones 
diferentes según su objetivo o meta planteada, a continuación 
definiremos de manera concisa estas cuatro herramientas del mix 
promocional que mencionan los autores: 
5.1.1.2.1. Promoción de ventas 
Son los incentivos que la empresa brinda para 
incentivar la compra de un producto o servicio, en su 
mayoría las promociones de ventas se dirigen a los 
consumidores. Dentro de los supermercados encontramos 
los cupones, ofertas 2x1, muestras gratis, premios 
especiales, entre otros (Stanton,W., Etzel,M. y Walker,B., 
2007, p. 506-507). 
5.1.1.2.2. Ventas personales 
Forma de venta en la que existe relación directa 
entre comprador y vendedor, permite comprender las 
necesidades y requerimientos de los clientes, a su vez una 
retroalimentación del proceso de venta y postventa. Como 
se pueden observar en las ferias o campañas que se 
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realizan en lugares estratégicos para captar clientes 
(Stanton,W., Etzel,M. y Walker,B., 2007, p. 506-507). 
 
5.1.1.2.3. Relaciones Públicas 
Se basa en establecer relaciones con diferentes 
públicos para obtener publicity (publicidad no pagada) o 
para lograr construir a una buena imagen corporativa, 
manejar opiniones favorables para la organización y sus 
productos. Esto se ve cuando las marcas o empresas 
apoyan causas sociales como por ejemplo la “Teletón” y 
con ello, logran obtener una imagen solidaria y 
colaborativa hacia al consumidor (Stanton,W., Etzel,M. y 





Es toda comunicación no personal, pagada por un 
patrocinador que pertenece a una organización que busca 
informar, persuadir y recordar sobre sus productos, 
estructura de precios, puntos de distribución o cualquier 
otro punto. En su mayoría la publicidad se realiza por 
televisión, medios impresos, radio y redes sociales 
(Stanton,W., Etzel,M. y Walker,B., 2007, p. 506-507). 
 
5.1.2 Definición de Publicidad: 
La publicidad forma parte de la variable promoción del marketing mix y 
es utilizada por todo tipo de organizaciones que buscan transmitir algún 
mensaje o idea a un público ya establecido previamente. 
La publicidad es toda forma pagada para dar a conocer ideas, bienes o 
servicios; algunos de los beneficios de la publicidad, son permitir que el 
mensaje llega a más personas, lograr motivar a una mayor cantidad de 
consumidores con la finalidad de establecer un vínculo hasta persuadirlos en 
la compra. (Kotler, P. y Armstrong,G., 2012, p.436). 
La publicidad es la comunicación que utiliza diferentes medios de 
comunicación, para lograr llegar a más audiencia y poder conectar a la 
empresa con el público objetivo (Wells, W., Moriarty, S. y Burnett, J. 2007, p. 
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22) 
En síntesis, podemos decir que la publicidad es una forma de 
comunicación pagada por una empresa u organización, que busca informar, 
persuadir o recordar al público objetivo sobre productos, servicios u ideas que 
promueven, siempre con la finalidad de atraer más personas. 
 
5.1.3 Definición de Estrategia: 
Una estrategia es un conjunto de acciones que busca cumplir con 
objetivos u metas establecidas; las organizaciones en su mayoría para lograr 
lo que se plantean realizan un plan estratégico, donde plasman diferentes 
criterios, como los pasos a seguir, responsables de cada actividad, el tiempo 
para cumplir con las actividades, entre otros criterios. Las estrategias de toda 
organización se basan en acciones realizadas para cumplir con los objetivos 
de la empresa (Wells, W., Moriarty, S. y Burnett, J. 2007, p. 181). 
 
 
5.1.4 Concepto de Estrategia Publicitaria: 
La estrategia publicitaria ayudará en gran parte a cumplir los objetivos 
planteados por la empresa, pero para poder realizar una buena estrategia de 
publicidad, se debe realizar un estudio previo de mercado y tener claro quién 
es tu público objetivo y que es lo que deseas transmitir, cabe recalcar que 
dicha estrategia se basa en dos partes, la primera es la creación de mensajes 
y la segunda la selección de los medios por los cuales harás llegar tu mensaje 
( Kotler, P. y Armstrong,G., 2012, p.181). 
La estrategia publicitaria, tiene la finalidad de traducir de forma 
comprensible los objetivos de comunicación de la compañía hacia los 
consumidores (García, M., 2008, p. 7). 
 
5.1.5 Tipos de Estrategias de Publicidad: 
5.1.5.1 Estrategia Competitiva 
El principal objetivo de la estrategia publicitaria competitiva es 
poder atraer a los clientes de la competencia, convirtiéndolos en 
nuevos clientes para la organización. El uso de la estrategia 
competitiva, va depender del objetivo que se plantee y según el 
análisis previo realizado a la competencia que se encuentra en el 
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mercado (García, M., 2008, p. 7-8). 
 
5.1.5.2 Estrategia de desarrollo 
La finalidad de esta estrategia es de captar el mayor número 
de clientes y con ello aumentar la demanda que se tiene actualmente 
en el mercado, existen dos tipos de estrategias de desarrollo: 
5.1.5.2.1 Extensivas 
Se pretende captar nuevos consumidores. 
5.1.5.2.2 Intensivas 
Lo que se busca con esta estrategia es poder 
conseguir que los clientes actuales de la empresa 
consuman más y aumentar la frecuencia de compra, 
generando mayor rentabilidad para la empresa(García, M., 
2008, p. 9). 
 
5.1.5.3 Estrategia de fidelización 
Se busca retener a los consumidores y poder fidelizarlos, para 
poder garantizar futuras ventas. Por ello, es importante ir innovando 
cada cierto tiempo(García, M., 2008, p. 9). 
 
5.1.6. Medios publicitarios 
 
5.1.6.1. Impreso 
La publicidad impresa se realiza a través de diarios, revistas, 
folletos, volantes y catálogos impresos. Este tipo de publicidad es 
utilizada por muchas empresas debido a su bajo costo a comparación 
de otros medios y su efectividad. Los supermercados usan mucho este 
medio de publicidad, un ejemplo, son los catálogos de oferta que se 
encuentran dentro de los establecimientos, ofreciendo promociones, 
descuentos, productos nuevos y cupones, para poder incentivar al que 
el cliente adquiera un producto o incluso más de uno. ( Fischer, L. y 
Espejo, J., 2011, p. 213) 
 
5.1.6.2. Televisivo 
El medio televisivo se ha catalogado como poderoso al 
combinar tres factores, visión, sonido y movimiento, con alcance 
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masivo. En promedio la televisión se encuentra encendida en los 
hogares 7 horas al día, lo que puede ser repetitivo y lograr impacto 
deseado, sin embargo, al ser una publicidad fugaz puede no tener la 
recordación esperada de la marca y comprensión del mensaje de 
manera integral ( Fischer, L. y Espejo, J., 2011, p. 212) 
 
5.1.6.3. Radial 
La radio es el medio de comunicación que se usa desde años 
atrás, siendo importante en la publicidad, ha estado presente desde 
siglos atrás y se ha utilizado para distintas funciones. La radio sigue 
siendo  utilizada  como  medio  de  publicidad,  pese  a  que  algunos 
dejaron de utilizarla; la cambiaron por los nuevos aplicativos 
musicales. Su función de medio publicitario se debe a que permite 
llegar a millones de personas, transmitirles un mensaje y sonidos, que 
pueden tener gran llegada. Las principales ventajas que ofrece la 
publicidad radial es el bajo costo y capacidad de segmentar al público 
objetivo geográfica y demográficamente. En el caso de los 
supermercados estos optan por transmitir sus anuncios en horas punta 




La publicidad online a través de internet es un medio muy 
accesible económicamente, el alcance o impacto que puede tener va 
a depender de la estrategia utilizada, este es un medio donde puedes 
personalizar los anuncios según tu cliente y brinda muchas ventajas 
para las empresas. En internet se pueden encontrar diferentes tipos 
de publicidad, desde contenido personalizado, anuncios masivos, uso 
de redes sociales; como YouTube para insertar una publicidad 
televisiva y publicidad en banners en diferentes redes sociales y 
páginas web (Romero,M. y Fanjul,C., 2010, p.129). La ventaja de este 
medio es el impacto inmediato, el bajo costo y la facilidad para 





La publicidad exterior, es todo anuncio que se puede ver en 
lugares públicos donde hay alto tráfico de personas; este tipo de 
publicidad busca captar a clientes que pasan el mayor tiempo en sus 
trabajos o fuera de casa y que tienen poco tiempo para poder revisar 
la television o leer una revista. La publicidad exterior debe tener un 
texto corto y directo, con colores llamativos ya que son siete segundos 
en los que el consumidor debe ser impactado por el mensaje. El tipo 
de publicidad exterior que se observa con frecuencia en las calles, son 
las pantallas digitales, paradas de autobús, lonas en edificios, letreros 
luminosos, entre otros (Fischer, L. y Espejo, J., 2011, p. 214). Una de 
las limitaciones de este tipo de publicidad es la poca selectividad de 
públicos (Kotler, P. y Armstrong,G., 2012, p.447). 
 
5.1.7. Publicidad en Supermercados 
 
El supermercado es uno de los puntos ideales para mostrar tus productos 
y seducir a través de la publicidad, a que el consumidor antes de salir los 
adquiera. Para ello, se utilizan diferentes tipos de publicidad más adecuada 
para lograr un impacto en el consumidor y se concrete una venta. 
 
5.1.7.1. Folletos 
El folleto publicitario es uno los instrumentos más efectivos y 
utilizados por los supermercados o cadenas de distribución, en su 
mayoría en las cadenas de consumo masivo donde su uso es 
frecuente para informar al consumidor sobre las promociones de los 
productos que tiene el establecimiento. 
Según Volle (2001), existe una creencia entre los 
consumidores, de que todos los productos que se encuentran 
publicados en los folletos de los supermercados están en promoción o 
tienen alguna oferta. Según datos de la compañía IRI (2007), más de 
la mitad de los consumidores, no suelen realizar un listado de compras 
antes de ir a un supermercado, por ello, es muy importante la 
utilización de folletos en los supermercados ya que va a servir como 




5.1.7.2. Materiales POP 
POP son las siglas en inglés de “Point of Purchase” que en 
español significa “Punto de Compra”. El material POP básicamente 
busca impulsar de manera indirecta la compra de los productos que 
se encuentran dentro de los supermercados y este es colocado en 
diferentes puntos del establecimiento con la intención que captar al 
consumidor. 
 
Según Kotler(2012), el material POP es la publicidad en el 
punto de venta que busca generar presencia de una marca o producto, 
para ello se utilizan diferentes elementos como Afiches, banners, islas, 
carteles, stickers, habladores y flayer estos elementos son los más 
comunes en los supermercados. Para Pereira (2010) las ventajas que 
tiene el uso de los elementos POP es el posicionamiento de la marca 
o producto, el aumento de las ventas y el bajo costo en comparación 
a otros medios. 
 
5.1.7.3. Revistas 
Las revistas tienen tres funciones, retener, persuadir e informar 
al cliente sobre los productos o la empresa, en estas puede haber 
artículos que hablen sobre tus productos y permitan mejorar la 
interacción con tu público objetivo. 
Según Pereira (2010), las ventajas que nos ofrece las revistas 
es la de poder dirigirnos a un público especifico, la influencia en la 
decisión de compra, captar nuevos clientes y además de esto, los 
clientes que adquieren las revistas son aquellos que le dedican más 
tiempo a este tipo de publicidad, por lo que la mayoría de los clientes 
prestan atención a los anuncios. Los supermercados en su mayoría 
utilizan las revistas gastronómicas para poder promocionar sus 
productos y los tipos de publicidad que usan para las revistas, son los 
anuncios, contraportadas, encartes, regalos promocionales, cupones 
y muestra de productos. 
5.1.7.4. Activaciones 
Las activaciones de marca dentro de los supermercados o 
alrededores es uno de los tipos publicidad muy comunes en los 
establecimientos de consumo masivo, es una opción muy efectiva ya 
19  
que se tiene contacto directo con el cliente y se puedes lograr 
persuadirlo a que este realice una compra. A través de este medio, se 
puede dar a conocer los beneficios que tienen los productos o dar a 
conocer la marca a los clientes. 
Según Malacara (2015), la activación de marca es tratar de que 
el consumidor se lleve la mejor impresión de la marca y tenga una 
experiencia única, para el autor el objetivo principal de las activaciones 
es conectar al consumidor con la marca. En muchos supermercados 
se ha visto que realizan activaciones de marca como por ejemplo 
degustaciones de un tipo de arroz, frugos, helados, entre otros 
productos, esto se debe a que el supermercado es un lugar con alto 




La publicidad a través de la radio o audio local es otro de los 
elementos publicitarios más comunes de los establecimientos de 
consumo masivo, que en su mayoría cuentan con música de fondo y 
cada cierto tiempo anuncian promociones u ofertas, lo que se busca 
con este tipo de publicidad es llamar la atención del consumidor sin 
importar donde se encuentre dentro del supermercado. 
La publicidad por los megáfonos de los establecimientos es 
una forma directa y atractiva de dar a conocer nuevos productos y 
ofertas a los consumidores que se encuentran dentro del 
establecimiento, es un canal directo de comunicación que ayuda a 
aumentar las ventas. 
 
5.2. Ventas de marcas propias 
Colocamos dentro del contexto retail, específicamente en los supermercados, a los 
productos de marca propia. 
5.2.1. Ventas en supermercados 
Los supermercados, son establecimientos comerciales donde se ofrecen 
productos como alimentos, ropa, electrodomésticos, artículos de limpieza, 
higiene u otros productos. En su mayoría los supermercados forman parte de 
una cadena en forma de franquicia, que pueden tener diferentes sedes en 
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mismo distrito, regios o país. 
Según Bembibre (2009), un supermercado cumple la función de facilitar 
la relación entre el consumidor y los productos de diversas marcas, precios y 
estilos. Para que un supermercado sea rentable estos realizan compras por 
grandes cantidades y los ofrecen a un precio accesible. Todos los 
supermercados tienen una distribución similar, el objetivo es que el cliente haga 
un recorrido por toda la tienda, para ello, los productos de primera necesidad o 
más vendidos se colocan en diferentes áreas del establecimiento. 
En el Perú, la acelerada apertura de nuevas tiendas por parte de los 
supermercados se debe, a que estos desean ingresar y captar clientes de los 
niveles socioeconómicos C y D, y a su vez buscan competir con las bodegas 
de barrio y tiendas por conveniencia (Equilibrium, 2017). Solo entre el 2014 y 
2018 se inauguraron más de 200 tiendas que forman parte de los 
supermercados. Según el ministerio de producción (2019), en Lima se 
encuentra más del 50% de supermercados, seguida de Piura con un 8% , La 
Libertad 7%, entre otras regiones consecutivamente. 
En cuanto a la participación de mercado de los supermercados, Perú 
Retail (2019) cita a Inversiones y Asesorías Araval, que menciona en su estudio 
a enero del 2019, que el líder del mercado es la compañía Supermercado 
Peruanos con una participación del 34% aproximadamente, seguida de 
Cencosud con un 32% y por último el Grupo Falabella con un 30%. 
Finalmente, en cuanto a las ventas de los supermercados, el crecimiento 
más bajo se dio en abril del 2020 esto se debe por las restricciones de la 
pandemia. Sin embargo, desde mayo las ventas se normalizaron y vienen 
creciendo constantemente, (Perú Retail, 2020). Entre abril y junio del año 2020 
se incrementaron un 17% en comparación con el segundo trimestre del año 
2019. Según el Ministerio de Producción, las tiendas por departamento y 
supermercados en julio del 2020 representaron un aumento del 12,2% debido 
al incremento de las compras de alimentos y otros productos, esto se debe al 
ingreso adicional como son los bonos, préstamos, retiro de fondo de pensiones 
que tuvo la población. 
 
5.2.2. Definición de marcas propias 
Según Dufranc (2017), las marcas propias son productos que se venden 
bajo el nombre del establecimiento y solo se pueden ofrecer de forma exclusiva 
en estos. Ahora estas marcas ya no solo con adquiridas por el precio que 
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tienen, sino la calidad y la experiencia de compra que ofrece el establecimiento 
hace que el consumidor opte por adquirir productos que lleven el nombre del 
establecimiento. 
De acuerdo con Kumar y Steenkamp (2007) Las marcas propias ingresan 
al mercado como una marca genérica, que son desarrolladas por el distribuidor 
ofreciéndolos a precios bajos en comparación a la competencia. En sus inicios, 
los productos de marca propia no dejaban un buen margen de ganancia para 
los establecimientos. Con el tiempo, los establecimientos empezaron a mejorar 
la calidad de sus productos e imitando a las marcas líderes del mercado, los 
distribuidores empezaron invertir más en publicidad, con la finalidad de 
posicionar y dar a conocer sus productos. En la actualidad las marcas propias 
generan un buen margen de ganancia a los establecimientos, ya no solo se 
compite ofreciendo productos iguales al de la competencia, ahora los 
establecimientos desarrollan productos de mayor calidad y buen precio. 
Así es como, en la actualidad las marcas propias son vistas desde la 
óptica del consumidor como una marca que tiene une relación entre la calidad- 
precio y desde la óptica del estableciendo como un medio para lograr alcanzar 
una cuota de mercado, posicionamiento de marca y mayor rentabilidad. 
 
5.2.3. Competencia 
En este punto, se desea diferenciar a las marcas propias de las marcas 
comerciales, siendo estas últimas las más consumidas y con gran 
posicionamiento en el mercado. 
5.2.3.1. Ventas de las marcas propias 
Las marcas propias desde su inicio se han ido expandiendo en 
nuevas categorías, abarcando hasta las más específicas, lo que 
genera mayor rentabilidad para el establecimiento y posicionamiento 
de la marca. Según un estudio de la compañía Kantar Worl Panel 
(2018) citado en Portafolio (2019), en los tres últimos años las ventas 
de productos de marca propia han aumentado hasta en un 15.4% 
beneficiando a los consumidores y establecimientos. 
En Latinoamérica, específicamente Colombia, las marcas 
propias representan el 17% de las ventas totales de los 
supermercados y se espera un aumento continuo. González (2020), 
cita Nielsen (2019) de 100 hogares colombianos 94 compran 
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productos de marca propia, esto se debe a que en su mayoría los 
consumidores colombianos están siendo cuidadoso con el gasto 
excesivo en las compras, por ende apuestan por productos de marca 
propia que tengan la misma o mejor calidad que las marcas 
comerciales. Sin embargo, a pesar de que en Latinoamérica las 
marcas propias vienen atrayendo más consumidores aún estamos 
lejos de alcanzar el nivel representativo de las marcas propias de 
Europa que representan el 47% de las ventas totales (Marketing 
directo, 2020). 
En el Perú, según Trigoso (2019), las marcas propias crecieron 
en un 13%, el principal motivo de compra de los productos de marca 
propia por parte de los consumidores peruanos es la relación de 
calidad y precio que ofrecen estos productos. La oferta de productos 
de marca propia se da más en lima. Sin embargo, donde más se 
venden las marcas propias es en las provincias (Villalobos, 2016). 
Según estudios recientes de la compañía Nielsen (2020), en 
América Latina hubo un cambio radical en el comportamiento de 
compra de los consumidores esto se debe a las consecuencias de 
desempleo que se produjo durante la pandemia del COVID19. Como 
opción de ahorro en América Latina los consumidores que se vieron 
afectados por la pandemia del COVID19, buscan productos más 
cómodos y optan por comprar productos de marcas propias o del 
establecimiento, esto se seguirá manteniendo así mientras la 
pandemia continúe, generando mayor rentabilidad para el 
establecimiento. 
 
5.2.3.2. Ventas de las marcas comerciales 
Entre enero y abril del 2019, las ventas entre los 
hipermercados, supermercados y tiendas de descuento alcanzaron un 
aproximado de 5 millones de soles, según datos obtenidos del 
Ministerio de la Producción. Dicho monto representa las ventas de las 
principales cadenas de supermercado en el Perú Metro, Wong, Tottus 
y Plaza vea (Perú Retail, 2019). 
Desde que inicio el confinamiento por la pandemia del 
COVID19, muchos negocios se vieron afectados, sin embargo los 
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supermercados tuvieron que adaptarse a la nueva normalidad para 
atender la alta demanda que había sobre los productos de primera 
necesidad e higiene. Según Villa (2020), señala que las ventas de los 
supermercados crecieron en un 13% entre marzo y junio y seguirán 
creciendo durante el presente año a un ritmo de 27% comparado al 
año anterior. 
Según Luna(2020), el sector de consumo masivo en 
Latinoamérica y Perú ha crecido por encima de las expectativas en 
comparación al año pasado. Luego del confinamiento, los 
consumidores peruanos aún no tienen esa confianza de visitar el 
supermercado frecuentemente, por lo que compran más productos en 
su visita al supermercado para evitar exponerse aumentando el ticket 
promedio. 
 
5.2.4. Ventas Por Categoría 
 
5.2.4.1. Category management 
La gestión por categorías o category management, es la 
definición de categorías o grupos de productos que buscan satisfacer 
las necesidades de los consumidores. Esta es gestionada por el 
proveedor y el minorista con el objetivo de aumentar las ventas y 
generar una experiencia de compra en los consumidores (Mota, R., 
2018). El category management es usado frecuentemente en el 
comercio minorista, en donde la administración se basa en un grupo 
de productos específicos. Para establecer una categoría de productos 
debemos conocer el comportamiento de compra de los consumidores 
ya que estos son los que definen los nombres de las categorías en 
base a su listado de compras(Mihalcová, B., y Pruzinský, M., 2015, p. 
268). 
 
Dentro de los supermercados se ofertan diferentes marcas que 
se encuentran en diferentes categorías. Por ejemplo, la marca Metro 
se encuentra presente en categorías como lácteos, abarrotes, frutas y 
verduras, entre otros; obteniendo mayor rentabilidad, rotación de 





5.2.5. Canales De Ventas 
 
Los canales de venta son la vía por las cuales productos y/o servicios 
son ofrecidos y presentados a los consumidores, en cual, se siguen procesos 
y/o pasos establecidos que permiten llevar el producto o servicio a manos del 





Al referirnos al comercio electrónico se entiende como la 
compraventa de productos y servicios mediante el uso del internet, 
para ello se usan canales de venta online como son las redes sociales, 
tiendas online o sitio web. Unas de las ventajas que ofrecen los 
canales de venta online a los consumidores es que, en estos se 
pueden encontrar mayor oferta de productos o servicios y precios más 
accesibles en comparación con el mercado tradicional. Por otro lado 
las ventajas que ofrece a las empresas y emprendedores es la 
posibilidad de llegar a captar más clientes y en su mayoría el ahorro 
de alquiler de local o stand de ventas (Oropeza, D., 2018, p. 3). 
De acuerdo con el ranking de redes sociales con más usuarios 
del mundo, Hootsuite (2020), Facebook lidera, seguido de YouTube y 
WhatsApp, con el segundo y tercer puesto, respectivamente. 




Los canales de venta offline están compuestos por todos 
aquellos que no operan mediante el uso del internet, son los canales 
de venta tradicionales a los cuales la mayoría de los consumidores ya 
están acostumbrados. Hay dos tipos de canales de venta offline; los 
puntos de venta y las ventas directas. Respecto al punto de venta, es 
el medio donde se colocan variedades de productos ya sean de una 
sola marca o múltiples marcas. Un claro ejemplo de esto son las 
tiendas minoristas donde se encuentras diferentes marcas y 
productos. Por otro lado, están las ventas directas, en el cual no es 
necesario tener un negocio físico, los propios trabajadores son los 
encargados de comercializar los productos o servicios tratando 
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directamente con los consumidores. Como ejemplo, las ventas 
directas son las compañías de belleza; Natura que ofrece sus 
productos catálogos (Rodríguez, R., 2018). 
 
5.3 Definición de términos 
 
Se conceptualizan los términos más utilizados dentro de la investigación, que 
pueden ser anglosajones o de difícil interpretación dentro del contexto, detallamos 
los más representativos: 
 
Estrategia; es la fijación de objetivos y metas de una empresa o persona a mediano 
o largo plazo, en la cual se realizarán acciones y se asignan los recursos 
necesarios para lograr las metas u objetivos planteados. En el ámbito 
empresarial antes de implementar cualquier estrategia es importante conocer 
a la empresa y su visión a futuro, para así poder establecer objetivos y realizar 
un seguimiento de las acciones tomadas, en la cual se analizarán los resultados 
obtenidos y poder hacer una retroalimentación que permita seguir mejorando 
(Contreras, E., 2013, p. 161). 
 
Publicidad; es toda comunicación persuasiva, la cual es pagada por una empresa o 
persona patrocinadora, en la cual se utiliza medios convencionales y no 
convencionales que permitirá llegar a mayor audiencia y conectar con el público 
objetivo. La publicidad tiene que ir de la mano con las tendencias del mercado 
y generar una identificación entre la marca y el consumidor, es así como la 
publicidad a través de los años ha venido mejorando e innovando, adaptándose 
al mercado para ser eficaz en incentivar en los consumidores (Wells, W., 
Moriarty, S. y Burnett, J. 2007, p. 5) 
Marca Propia; también conocida como marca blanca, privada o del distribuidor es el 
signo distintivo del minorista o mayorista, que puede llevar o no el nombre del 
establecimiento y solo se pueden en conseguir en las cadenas de la misma 
tienda. Entre las ventajas que brindan las marcas propias a los supermercados 
es que estas dejan un mayor margen de ganancia, reputación y 
posicionamiento del establecimiento. De tal manera que los clientes se sientan 
identificados con la marca y se cree lealtad hacia sus tiendas (Gala, C., y 
Carbajo, E., 2012, p.272). 
Supermercado; establecimientos que tienen como objetivo principal acercar a las 
personas una variedad de productos de diferentes marcas y precios. La 
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distribución del supermercado se organiza estableciendo categorías de 
productos donde los productos son acomodados según la categoría. La 
finalidad de ordenar por secciones es que el consumidor recorra todo el 
establecimiento (Equilibrium, 2012). Se le considera como un mercado 
moderno o sofisticado. 
Retail; Según el autor Leyton (2008) El Retail o venta al por menor es el conjunto de 
actividades, recursos y procesos que buscan satisfacer las necesidades de los 
consumidores mediante la facilitación de los productos o servicios al cliente 
final. Como ejemplo, podemos encontrar a los supermercados, tiendas de 
conveniencia librerías, farmacias, entre otros que ofrecen variedad de 
productos o servicios según el establecimiento, generando una experiencia de 
compra. Las tiendas y bodegas también son retail, que pertenecen al canal 
tradicional. 
Share; El Market Share o participación del mercado, es un índice de competitividad 
en el cual se refleja cual es el porcentaje de participación en un determinado 
mercado que tiene el producto ofertado por la compañía en comparación a sus 
competidores, además sirve para poder corregir ciertas debilidades y 
determinar si el mercado donde se participa viene creciendo o no (Iza Business 
Centers, 2020). 
Tráfico; El tráfico web son todas las visitas de usuarios que llegan a la página web 
o blog de la empresa, sin embargo la medición va a depender de la plataforma 
que usemos por ejemplo, en Instagram se puede medir el tráfico por las 
interacciones o alcance (Peçanha, 2019). Así también, se toma el término para 
hacer alusión a una gran afluencia de personas que visitan un establecimiento. 
Target; o mercado meta es el segmento de clientes que una empresa establece para 
ofrecer sus productos o servicios. Es su mayoría se establece un mercado meta 
en base a las cualidades e intereses del consumidor y este va relacionado con 
las características del producto. Con la finalidad obtener un beneficio o utilidad 










6. Metodología de investigación 
 
6.1. Enfoque de la investigación 
 
El enfoque de investigación es cualitativo, refiriéndose al análisis de 
información no numérica o nominal, que para interpretarlos y comprenderlos, se 
trabaja con un foco holístico el conjunto de datos global del fenómeno. 
Frecuentemente se basan en descripciones y observaciones. (Sánchez, H., Reyes, 
C. & Mejía, K. 2018). Misma que calza con el procedimiento realizado dentro de 
este estudio, al recolectar, comparar y describir la información, aplicando la técnica 
de entrevista, junto con su instrumento; guía de entrevista. 
 
6.2. Nivel o alcance de la investigación 
 
El estudio realizado tiene el alcance descriptivo explicativo, de acuerdo con lo 
que nos menciona Hernández, R., Fernández, C. & Baptista, M. (2014), este es 
utilizado para asociar dos conceptos, categorías o variables en un contexto 
específico, luego se analizan y se buscan sus vinculaciones; que además vamos a 
describir a profundidad. Por lo consiguiente, al determinar la influencia de las 
estrategias de la publicidad en las marcas propias de los supermercados, estamos 
relacionando dos variables, a través de una concienzuda revisión. 
 
6.3. Diseño de la investigación 
 
Se utiliza el diseño no experimental longitudinal, los sucesos investigados se 
dan de manera natural, son observados, estudiados y analizados, sin intervenir de 
manera intencional para que suceda una interacción entre las variables, mientras 
que a su vez, son recabados en diferentes espacios de tiempo, determinando el 
desarrollo a lo largo de los años del tema, (Hernández, R., Fernández, C. & Baptista, 
M., 2014). Así pues, las estrategias publicitarias abocadas a las marcas propias han 
ido evolucionando de manera favorable, existiendo una influencia en las ventas. 
Estas dos variables fueron observadas y no manipuladas para el trabajo, sino se 
extrajo información de especialistas. 
 
6.4. Población y muestra 
 
La población del estudio, son todos los directivos y líderes, que 
conocen, trabaja y analizan los esfuerzos de marketing para las marcas propias de 
los supermercados, especialmente estrategias de publicidad. Se ha escogido una 
muestra no probabilística por conveniencia, la cual permite seleccionar solo los que 
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se permitan ser incluidos, basado en la cercanía y accesibilidad que exista de los 
sujetos y el que investiga, (Otzen, T. & Manterola, C. 2017). Los profesionales 
escogidos para la entrevista son especialistas, expertos profesionales dentro del 
rubro de supermercados, con años de experiencia liderando equipos y conociendo 
a profundidad el manejo de los productos asociados a marcas propias. 
 
6.5. Técnica e instrumento 
 
6.5.1. Técnica de recogida de información 
 
La entrevista no estructurada, es un método aplicado en las 
investigaciones cualitativas no experimentales, la cual ha sido escogida 
porque establece relación entre el entrevistador y entrevistado, en donde se 
puede explayar de una manera libre y flexible sin interrupciones o 
delimitaciones sobre un determinado tema (Hernández, 2014), siendo 
nuestra investigación temas que nos llevaran al análisis de la influencia de 
una variable sobre otra. 
6.5.2. Instrumento 
 
La guía de entrevista es uno de los instrumentos más utilizados, ya 
cumple el objetivo de recopilar la información necesaria (Hernández, 2014) 
según las dimensiones e indicadores de la matriz de consistencia. La guía 
de la entrevista será realizada a la muestra escogida con el propósito de 
responder a los problemas específicos del trabajo. 
 
 
7. Resultado y Discusión 
En esta parte de la investigación, vamos a revisar los conocimientos y 
experiencias que nos han brindado nuestros entrevistados, para finalmente 
contrastarlos con los estudios teóricos encontrados. 
 
7.1. Resultado 
Dentro del proceso de investigación, se estableció el uso de la entrevista no 
estructurada, a través del instrumento Guía de Entrevista; la misma que se le 
participó a nuestros entrevistados. 
De acuerdo con esa premisa, se procedió a entrevistar en primer lugar, al 
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CEO Manuel Miranda1, se detalla a continuación transcrita. 
Con relación al primer tema de investigación, importancia de los tipos de 
estrategias de publicidad aplicados en las marcas propias, a lo que el entrevistado, 
nos comenta; que hablar de marcas propias, es hablar de la apuesta que la empresa 
hace para no depender de las marcas comerciales en el mercado y tener un balance 
en cuanto a la negociación según la categoría. Cuando un proveedor es líder en 
una categoría MMPP2, nos permite buscar no depender de él y/o ser herramienta 
de negociación para lograr mejores condiciones llámese share, rentabilidad, ventas 
o mejor imagen de surtido o en cualquier rol que por estrategia quisieras destacar. 
La marca puede ser el nombre de la empresa o uno a trabajar en el canal, 
también puede ser una sola marca para todas las categorías o diferentes según 
ellas, ejemplo; una para alimentos, otra para limpieza y aseo, otra para textiles y 
demás. Tengamos presente que la marca es la que va a establecer vínculos con el 
cliente, es el intangible que debe penetrar en la mente del consumidor atendiendo 
adecuadamente las emociones de este, así podemos crear la diferencia y hacer de 
la experiencia de consumo la fortaleza para fidelizar. 
Muchas veces se da en las categorías de masa crítica, que la MMPP llega 
a liderar, pero cae en la rutina de su posición y se olvida que cada cierto tiempo 
debemos de innovar, reinventar, darle algo nuevo a la mente del consumidor, este 
último punto es vital para seguir manteniendo una posición de liderazgo. 
Publicitar una marca estará en función del mensaje que se quiera comunicar, 
si es más económica, mejor precio, calidad es justificable, buscar que sea para 
generar tráfico, generar imagen de surtido, generador de rentabilidad, son los 
puntos estratégicos para definir antes de ponerla en los medios. 
 
En relación al segundo tema de investigación; aplicación de los medios 
publicitarios en las ventas de marcas propias, sostiene que la publicidad puede 
hacerse por los medios escritos vigentes en el mercado, TV, las revistas o encartes 
de la empresa, donde se publican las ofertas; y por lo hoy, lo que se encuentra con 
mayor vigencia son las redes sociales, siendo Facebook e Instagram los de mayor 
llegada. 
Es muy importante tener presente lo siguiente: 
Nunca debemos de fallar en la calidad del producto ni en la disponibilidad 
permanente en el punto de venta. 
Tener una calidad irregular y quebrar continuamente en las tiendas físicas 
                                                 
1
 Manuel Fernando Miranda Bravo, Gerente Comercial Abarrotes Comestibles en Supermercados Peruanos 
S.A., con más de 37 años de experiencia en el sector retail. Master Executive en Dirección de Marketing y 
Gestión Comercial – UPC. Economista USMP. 
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como virtuales, hacen que el boca a boca funcione de manera contraria a lo 
esperado, puesto que al no ser favorable, correrá a una velocidad difícil de controlar, 
el conocido 1x3, una persona que lo comenta, son 3 personas que al que llega ese 
mensaje, dando como consecuencia un daño irreparable a la marca. 
Podemos hoy contactar con un influencer que nos ayude con su imagen a 
ganar mercado, un buen influencer con el mejor comentario es una garantía al 
mercado que lo nuestro es bueno. 
Las redes sociales son claves y tienen mucha llegada en el mercado y al 
público que queremos atender, definamos los mensajes y que redes utilizar, 
llámense Facebook, Instagram o LinkedIn. 
 
Acerca del tercer tema de investigación, impacto de la publicidad en los 
supermercados, nos revela que la publicidad tiene gran impacto en el 
supermercado, tal es así que lo publicado se trabaja con categorías de diferentes 
roles y pesos en los anuncios, estos siempre deberán ir a productos que generan 
tráfico hacia los locales, seguido por los de imagen de surtido. 
Dentro de los puntos de ventas tenemos mucha información, esta tiene que 
dosificarse para no marear al cliente y es la MMPP la que debe tener mejor 
exposición en la sala de venta, ahí tenemos la cartelería, los encartes donde debe 
de destacarse nuestra marca y no confundirla con las demás, banners en los 
ingresos como en las fachadas de las tiendas, entre otros. 
 
En cuanto al cuarto tema de investigación, competencia entre las marcas 
comerciales y marcas propias, nos comenta que las marcas que existen en el 
mercado, propiedad de los fabricantes no les es de mucho agrado la MMPP, al ser 
marca del establecimiento se le otorga mejor presencia y goza de algunos 
beneficios que otras marcas no la tienen. 
Una MMPP debe generar ventas y lealtad hacia el establecimiento, esto 
significa que debe ir ganando participación (share), se da el caso que hay 
categorías donde el líder en el establecimiento es la MMPP y no la que figura en el 
mercado, si el supermercado es líder en el canal moderno, a la marca tercera o 
comercial, le resulta más difícil mantener su posición, con mayor razón siendo el 
retail vitrina frente al consumidor. 
 
Sobre el quinto tema de investigación; tendencias de ventas por 
categorías de productos de marca propia, afirma Manuel Miranda, que antes de 
pandemia las categorías que más se vendían eran las de alimentación, en 
pandemia pasaron a las de limpieza y pasado los estragos iniciales y un mejor 
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control sanitario, vemos que son las categorías que nos permiten cocinar en casa, 
siendo repostería la de mayor crecimiento últimamente. 
Hablar de tendencias o hacia dónde va el consumo, nos lleva a hablar de 
los millennials, según Nielsen se dice que para el 2025 serán el 75% del consumo 
en el mundo. Si ellos van a ser los que manden en las compras, sería muy 
importante saber que consumen, cuáles son sus intereses. De ellos vemos que 
siempre buscan conveniencia, productos orgánicos y de la zona, prevaleciendo 
estos sobre los foráneos, hacer foco sobre el estilo de vida para poder atenderlos 
en sus diferentes momentos de consumo, y, lo digital, es una generación que es 
práctica, por lo general desean las cosas rápidas y fáciles. 
 
Concerniente al sexto tema de investigación; canales de ventas (online y 
offline) de productos de marca propia, nos cita a la Cámara Peruana de Comercio 
Electrónico (CAPECE), figurando que para mayo del 2019 las empresas que 
ingresaron al e-commerce fueron de 160 y en mayo de 2020 llegaron a 818. 
El comercio electrónico cada vez es más importante y con mayor razón por 
pandemia, ya que, evita el contacto en los puntos de venta, sin embargo, se busca 
una combinación de lo físico con lo virtual, puesto que, el cliente de esta forma 
puede escoger según su disposición. Por razones de pandemia las operaciones por 
ecommerce se dispararon ocasionando problemas de entrega por quiebres de 
inventario, no se estaba preparado para tal crecimiento en la demanda por este 
formato, adaptados al nuevo comportamiento se incorporaron categorías y 
ampliaron surtido en cada una de ellas según demanda, también se replantearon 
los puntos de despacho para realizarlo de la manera más rápida y eficiente 
posible. 
 
Posteriormente, se le realizó la entrevista a Marco Mena2, jefe de la sección 
de Frutas y Verdura, la misma que se transcribe a continuación. 
 
Con referencia al primer tema de investigación; Importancia de los tipos 
de estrategias de publicidad aplicados en las marcas propias (Competitivas, 
Desarrollo y Fidelización), nos menciona que los jefes de la sección son los 
administradores de este negocio, el supermercado se basa por un jefe de tienda, 
que es el administrador general, a cada jefe de sección desde abarrotes, carnes, 
frutas y verduras, panadería, confitería y así sucesivamente, nos dan unos 
indicadores de ventas y merma, nosotros nos tenemos que basar en esos 
                                                 
2
 Marco Terry Mena Lucas, Jefe de Frutas y verduras de Metro Hacienda San Juan de Lurigancho, 
con más de 15 años en el rubro retail. Especialización en Marketing – UPN. 
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indicadores y monitorear semanalmente si las ventas bajaron o aumentaron. 
Nosotros como jefes de sección tenemos la opción de realizar diferentes 
estrategias; por ejemplo, si la papa exhibida en las góndolas está a S/ 1.49, pero 
fuera de las instalaciones de Metro, hay un camión que está vendiendo la misma 
papa a S/0.99 centavos, tengo la opción de mandar un correo al comprador 
(encargado de las compras de Metro) y decirle que hemos hecho un sondeo en el 
mercado y el precio está por debajo, en comparación al precio ofrecido en el 
supermercado. Ellos evalúan y nos brindan la alternativa de poder reducir los 
precios, para poder competir con el vendedor de afuera. Hay un sacrificio de margen 
de ganancia que lo asumimos, pero como en el supermercado tenemos una 
variedad de productos, esto no afecta en demasía. Una fruta importada te da un 
mayor margen de ganancia que un tubérculo nacional, si nosotros importamos 
manzanas a S/3.50 el kilo en el supermercado lo vendemos a S/ 6.00, mientras que 
una papa lo compran a 99 centavos y lo venden a S/1.20, solo son centavos de 
ganancia, todos estos aspectos influyen en el margen de la sección, entonces se 
puede bajar en un producto pero ganamos en el otro y la idea de generar unas 
ofertas es también generar un tráfico en la tienda, un cliente puede venir por la papa 
pero a su vez está llevando otros productos, esa es una de las estrategias que 
nosotros usamos. 
 
En relación con el segundo tema de investigación, aplicación de los 
medios publicitarios en las ventas de marcas propias, sostiene Marco Mena, que 
las ofertas ya son programadas con anticipación, en el caso de la categoría de frutas 
y verduras trabajamos con la campaña “El canastón del ahorro”, que son 
programadas una vez al mes, entran un porcentaje de verduras y frutas importantes 
para la canasta básica del hogar. 
Las promociones son programadas en algunos casos con 15 o 20 días de 
anticipación, nosotros tenemos una gerencia comercial que se encarga de hacer la 
negociación con los productores y mayoristas de estos productos, en algunos casos 
la negociación se hacen en las mismas chacras, un representante va a la chacra y 
compra las parcelas de los productos que tienen, de acuerdo a eso la gerencia 
comercial analiza y coordinan con los proveedores las toneladas que nos pueden 
abastecer según la promoción y tiempo de duración. Nos envían un correo con las 
programaciones de las promociones de los productos que estarán listos para 
lanzarse mediante redes sociales y televisión. 
Una vez que nos llega las promociones a nuestros correos, lo que nosotros 
debemos hacer es abastecernos de esa mercadería, nosotros tenemos un abanico 
de proveedores, por ejemplo, para la papa se trabaja con 15 proveedores, la 
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mercadería tiene que ser tal cual ha sido mostrada; digamos si la gerencia comercial 
nos muestra un tipo de papa Yungay, tiene que llegar el mismo tipo de papa Yungay 
y los proveedores deben que tener esa misma calidad de papa. Coordinamos con 
ellos los pedidos, para contar con todo el stock y con eso empieza el “canastón del 
ahorro”. La publicidad del canastón del ahorro, es responsabilidad del área de 
marketing, ellos son los encargados de hacer la publicidad en redes sociales, 
televisiva y radial. 
Nuestra función en la tienda es tener todos los productos del canastón en 
stock, porque sería una falta grave ofrecer algún producto y cuando el cliente venga 
a la tienda por dicho producto, no lo encuentre, el tema con la coordinación con los 
proveedores trata de eso, evitar quiebres de stock, por eso se tiene una gran 
variedad de proveedores, ya que, si uno no cuenta con el producto, tengo la 
posibilidad de comprarle a otro, la idea es siempre contar con alternativas, así es 
como, atrás de los mangos se tienen aproximadamente de 10 a 15 proveedores con 
esa misma calidad de mango. 
 
Por otro lado, para el tercer tema de investigación; impacto de la 
publicidad en los supermercados, menciona, que con respecto a la tienda de San 
Juan de Lurigancho, ha crecido un 40% comparado con el año pasado, el canastón 
representa un 15% de aumento de ventas, porque hay una fuerte competencia con 
los mercados y ambulantes de la zona. Antes daban encartes, ahora se han dado 
cuenta que el cliente no lo toma como influencia en su decisión de compra, es por 
ello, que la publicidad se ha ido a nivel virtual, como las redes sociales, página de 
metro (Metro Online) y publicidad por televisión. Metro tiene varias promociones el 
2x1, precios inolvidables, el canastón del ahorro, el carnicero del ahorro, entre otros. 
Cuando lanzan una promoción que va a empezar en una fecha determinada, todo 
esto forma parte de la estrategia planteada, nosotros un día antes colocamos todo 
el merchandising y una vez que termina la promoción se procede a retirar, las rumas 
son cambiadas según el producto al que se le quiere dar el impulso para que tenga 
más salida. 
 
Acerca del cuarto tema de investigación; competencia entre las marcas 
comerciales y marcas propias, nos refiere que usualmente se intenta introducir un 
producto de MMPP igual al que lidera el mercado, en el caso del aceite vegetal, el 
que lidera es primor, frente a ello, Metro trata de sacar su propio aceite similar, así 
como hay otro tipo de aceite premium, como el aceite de girasol que es más caro 
que cualquier aceite vegetal light y Metro o cualquier otro supermercado también 
lanzó su aceite de girasol. Con esto, notamos que no solo se abarca las categorías 
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de consumo promedio, sino también las premium. Yo trabajo con dos variedades 
de espinaca, pero la empresa tiene 10. Yo trabajo con esas dos para no complicarle 
la vida al cliente. Las dos marcas te dejan un margen de ganancia, pero obviamente 
las marcas propias te dejaran un mayor margen de ganancia. 
Siempre una marca propia sale a la venta con un precio menor en 
comparación a las marcas líderes del mercado, pero eso no tiene nada de que ver 
con la calidad. La calidad y el prestigio entra mucho en las marcas propias, sería 
catastrófico que nuestra marca tenga un mal sabor o cause algún daño, en general 
las marcas propias forman parte importante de los supermercados, son los que 
dejan un gran margen de ganancia a los establecimientos pero a su vez tiene que 
ser un producto de calidad. Tenemos un estricto sistema de control HACCP3, que 
no permite que nuestra calidad sea inferior al estándar de todas las marcas 
comerciales, podemos afirmar incluso que estamos en muchos casos por encima. 
 
Respecto al quinto tema de investigación; tendencias de ventas por 
categorías de productos de marcas propias, nos detalla que en el área de frutas y 
verduras, la familia estrella son los cítricos, dentro de los productos, las naranjas, 
mandarinas, limones son los que tienen mayor demanda, le sigue los productos de 
la canasta básica, como la papa, cebolla, camote, además, tenemos el respaldo de 
productos que nos dan mayor margen el dinero; los productos importados, en 
algunos casos lo traen de Chile y cuando baja la temporada de las frutas chilenas, 
entran las frutas americanas. 
Finalmente, sobre el sexto tema de investigación; demanda en los canales 
de ventas (online y offline) de productos de marca propia, nos comenta Marco, que 
ahora por la pandemia, la demanda de compra por el canal online ha crecido hasta 
en un 150%, porque se evita tener contacto con las personas o hacer colas, el metro 
online ofrece diferentes opciones a los clientes esto también ayuda a que los 
clientes se sientan más cómodos y sigan comprando por este canal de venta. 
Se consideró una tercera entrevista, teniendo en cuenta que son tres los 
supermercados de mayor posicionamiento en Perú, y habiendo entrevistado a dos 
directivos, el primero de Supermercados Peruanos S.A. (Plaza Vea) y el segundo 
de Cencosud (Hipermercados Metro) y cerramos con Hipermercados Tottus con 
                                                 
3
 HACCP, Análisis de Peligros y Puntos Críticos de Control, por sus siglas en inglés (Hazard Analysis 
Critical Control Points) Es un sistema que identifica, evalúa y controla peligros significativos para la 
inocuidad alimentaria. Aplicado por personas naturales y jurídicas que operan en cualquier proceso 
de fabricación e industrialización de alimentos y bebidas a nivel nacional. 
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Ana María Sánchez4, la cual se transcribe a continuación. 
Con referencia al primer tema de investigación; importancia de los tipos 
de estrategias de publicidad aplicados en las marcas propias, nos menciona que 
todas las estrategias de publicidad son importantes, el uso e implementación de 
una sola estrategia específica va a depender del objetivo que nos planteemos con 
el equipo, cuando se implementa una estrategia publicitara se genera una 
percepción en cliente sobre el producto o marca, el cliente se conecta con el 
mensaje y se genera lealtad hacia la marca lo que en mediano o largo plazo se 
traduce en mayores ventas para la compañía, Durante mis años de experiencia 
trabajando en Tottus, puedo recalcar que el uso de las estrategias competitivas es 
usual, siendo el precio uno de los aspectos más considerados en este tipo de 
estrategias implementadas en los supermercados. Hipermercado Tottus se 
caracteriza por ofrecer productos a precios accesibles y utilizar campañas de 
fidelización como el de los puntos bonus acumulables con la tarjeta CRM o Banco 
Falabella, que por ciertas cantidades de puntos puedes obtener descuentos en 
productos o viajes, el uso de estas tarjetas cuando el cliente va a cancelar nos sirve 
para tener una base de datos sobre los productos más comprados por la persona, 
permitiéndonos ofrecer ofertas personalizadas. 
En relación al segundo tema de investigación; aplicación de los medios 
publicitarios en las ventas de marcas propias, afirma que los medios publicitarios, 
tanto escrito, radio y televisión, son esenciales para el desarrollo y conocimiento de 
los productos a venderse. Estos buscan promover el nombre, la imagen y la 
identidad de los productos publicitados. Persigue promover una actitud favorable en 
los consumidores, en los medios de comunicación y por supuesto en el público 
objetivo. En el caso de las marcas propias del Hipermercado Tottus se cuentan con 
más de 2000 productos en las diferentes categorías que se pueden encontrar en el 
establecimiento, por ello la publicidad para estos productos se realiza mediante 
anuncios televisivos, spots radiales, revistas, periódicos y en el mismo 
establecimiento (punto de venta), siendo este último el más efectivo para las marcas 
del supermercado. En el punto de venta podemos encontrar secciones, góndolas, 
islas, carteles, entre otros, dónde los anuncios publicitarios permitan captar la 
atención del cliente y lograr concretar una venta. La mayoría de los anuncios 
publicitarios u ofertas son programadas con anticipación según la campaña en la 
que nos encontremos, esto es consensuado con las áreas, para impulsar las ventas 
que están más críticas o mantener las que comunes, de consumo masivo o canasta 
                                                 
4
 Ana María Sánchez Morales, Gerente de tienda de Hipermercados Tottus Bellavista, con más de 17 
años en el rubro retail. Lic. Gestión Empresarial y Marketing en la Universidad del Pacífico. 
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familiar. 
En cuanto al tercer tema de investigación; el impacto de la publicidad en 
los supermercados resalta que el objetivo principal que busca la publicidad en los 
supermercados es informar, persuadir y hacer recordar sobre los productos que 
ofrece el establecimiento, cuando se programa una anuncio publicitario o campaña 
dentro del establecimiento se espera mejorar las ventas entre un 15% a 20%. 
Dentro del establecimiento la publicidad está siempre, sin embargo, lo que se busca 
es hacer resaltar los productos que se ofrece bajo la marca Tottus, para ello, se 
implementan lonas, encartes, roll-up, banderines, entre otros materiales 
publicitarios, que nos permita dar a conocer nuestros productos entre la 
competencia o los líderes de las marcas comerciales, el establecimiento es nuestro 
espacio, afuera de él, es de ellos. 
Sobre el cuarto tema de investigación; competencias de las marcas 
comerciales y las marcas propias, hizo énfasis en el modelo de negocio que ofrece 
las marcas propias, mencionando que este brinda grandes ventajas, como por 
ejemplo, espacios privilegiados, contacto directo con los clientes, poca inversión en 
recursos para la investigación y desarrollo de productos e inversión en 
infraestructura para producirlos, debido a que mucho de los productos que llevan el 
nombre del supermercado son fabricados por empresas grandes de consumo 
masivo, mientras que los productos comerciales si se necesita invertir grandes 
cantidades en publicidad, investigación y desarrollo de nuevos productos e 
infraestructura, lo que hace que el costo de esos productos sea más elevado, mas 
no de mejor calidad que los productos que se ofrecen con el nombre del 
supermercado. Por ello la competencia entre marcas propias y marcas comerciales 
es muy reñida y siempre se trata de buscar un factor de diferenciación ya sea el 
precio, calidad o innovación para llamar la atención del cliente. 
Acerca del quinto tema de investigación; tendencias de ventas por 
categoría de productos de marca propias, sostiene Ana María, que las marcas 
propias han presentado un aumento en ventas en los últimos 3 años. Hipermercado 
Tottus ofrece productos bajo su nombre en más de 100 categorías que se 
encuentran en el establecimiento. Aunque para algunos consumidores las marcas 
propias tenían fama de “mala calidad” hoy se han convertido en una buena opción 
y con un precio favorable, tanto para el consumidor como para el supermercado 
que la venda. Entre las categorías más vendidas en tottus abarrotes es la principal, 
seguida de productos de aseo y limpieza para el hogar. Estas dos categorías son 
las que representan mayor ingreso para el establecimiento en productos de marca 
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propia. 
Finalizando, para el sexto tema de investigación, demanda en los canales 
de ventas (online y offline) de productos de marca propia, acotó que tanto los 
canales offline como los online, son buenos canales para las ventas de productos 
de marca propia, sin embrago, la tendencia mundial es el uso de canales online, ya 
que maneja algunas características, que son ventajosas con respecto al canal 
offline; por ejemplo, no se necesita una infraestructura demasiado grande, tampoco 
salas de venta, ni tanto personal. Debido a que todo se concentra en una logística 
centralizada y computarizada. En un inicio hubo restricciones por el tema de la 
pandemia, las ventas del canal online crecieron más del 100% en comparación al 
año pasado, esto fue sorpresivo y hubo problemas con las entregas. Sin embargo, 
se mejoró el proceso del canal online para poder satisfacer la alta demanda que se 
tenía por este medio y actualmente se viene llevando perfectamente y se espera 




Con referencia al primer tema de investigación; importancia de los tipos 
de estrategias de publicidad aplicados en las marcas propias, considerando que 
tenemos de acuerdo con el estudio, tres; Competitivas, Desarrollo y Fidelización, 
Ana María Sánchez, gerente de Tottus, comparte la teórica de Kotler y Armstrong 
(2012), afirmando la importancia de las estrategias publicitarias, siempre y cuando 
se dirijan a un objetivo basado en el target. Se busca que el cliente perciba si o si 
la publicidad e influya finalmente en su compra. Manuel Miranda, gerente 
comercial de Plaza Vea, enfoca las estrategias en las marcas propias, como una 
independencia de los retail para competir con las marcas comerciales, es decir, 
se usa como herramienta para negociar con ellos, que a su vez son sus 
proveedores; como espacios, posicionamiento, imagen del surtido y demás. Marco 
Mena, jefe en Hipermercados Metro, por su parte, sostiene que coordina siempre 
con el área de Marketing, los encartes, precios, atractivos y que son flexibles frente 
a los cambios en los precios, puesto que, los clientes son sensibles a este. La 
publicidad se maneja con anticipación y al mes siempre debe haber una campaña 
fuerte, que mejora en definitiva las ventas. Ana y Manuel, hacen énfasis en que la 
marca, es el vínculo intangible de cara al cliente, por lo que al ingresar al 
establecimiento, la publicidad debe ser diferente, buscándose que la experiencia 
sea agradable para fomentar la fidelización, mensaje que Stanton, Etzel y Walter 
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(2007), han considerado como herramientas para establecer conexión con el 
público objetivo. 
Ahora bien, las estrategias más utilizadas en los tres supermercados, de 
acuerdo con lo que nos comentan los entrevistados, se orientan más por las 
estrategias de publicidad de fidelización, al generarse los esfuerzos para que el 
cliente vuelva a las instalaciones, único lugar dónde encontraran los productos 
con su marca. En ahí donde entra a tallar el marketing sensorial, con la música, 
los aromas y la posición armoniosa de la tienda, con los encartes de publicidad 
para la vista. Que de acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), si usamos la 
publicidad de manera estratégica, debemos partir por tener correctamente 
elaborado el mensaje y haber identificado el medio por el que nuestro público 
objetivo lo tomará y al ya estar dentro de las instalaciones, todo lo que observará 
será estratégicamente colocado. 
 
En relación al segundo tema de investigación, aplicación de los medios 
publicitarios en las ventas de marcas propias, Manuel, Ana María y Marco, han 
coincidido en medios impresos y televisivos, como los que se usan 
actualmentepara los productos de marca propia, haciendo mención en que 
actualmente se está introduciendo en las redes sociales, un medio, que para el 
consumo masivo no se explota como en otros rubros, al evidenciarse que las 
amas de casa tienen el hábito de ir personalmente a los mercados, a escoger 
sus insumos. Por el lado de los medios impresos, que se mantienen en los 
supermercados, se conoce que la mayoría de la población revisa algún medio 
impreso al menos una vez al mes y ello, sumado a que las compras se realizan 
semanal o quincenal, son la oportunidad perfecta para influir en la compra dentro 
del establecimiento, Sotomayor, Brito y Tenesaca (2018). Los tres expertos, 
afirman que la correcta utilización de los medios, harán que realmente llegue el 
mensaje a comunicarse y se entienda. Si se logra dicho propósito, esto impactará 
significativa en las ventas, las cuales deben proyectarse, medirse y cuantificarse, 
para que no se queden sin stock en tienda. El quiebre de stock, puede generar la 
insatisfacción del cliente, concuerdan así que este es uno de los errores más 
críticos y comunes, por los que deben estar alineados con la fuerte influencia de 
una buena publicidad. También existe la publicidad al exterior del 
establecimiento, que Manuel, Marco y Ana María, no mencionaron, por lo que se 
infiere, no genera gran impacto, sin embargo, Fischer y Espejo (2011), nos 
mencionan que este tipo de publicidad al exterior sirve para personas que no 
gozan de tiempo para leer revisas o ver la televisión y pueden dedicarse a leerlos, 
siempre y cuando los 7 primeros segundos en los que miren, capten su atención. 
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Marco, finalmente nos comenta, que la campaña mensual del “Canastón del 
ahorro”, se transmite por televisión, banners, encartes y sobre todo en las redes 
sociales, como Facebook, Instagram y la página web, a través de display, redes 
que también menciona Manuel Miranda, que hace uso Hipermercados Tottus 
con mayor frecuencia. Redes sociales que lideran de acuerdo con Hootsuite 
(2020), la lista mundial de las redes con más usuarios. 
 
Por otro lado, para el tercer tema de investigación; impacto de la 
publicidad en los supermercados, Manuel Miranda, revela que dentro de los 
supermercados hay mucha información, que debe estar expuesta adecuadamente 
y de manera estratégica para no afectar al consumidor, confundirlo o aburrirlo. Lo 
que se busca es todo lo contrario, siendo los productos con MMPP, lo que se 
exhiban con notoriedad. Pereira (2020), coincide con Manuel, al indicar las 
ventajas que brindan el uso de los elementos o publicidad POP en el 
posicionamiento de la marca o producto, el aumento de las ventas y el bajo costo 
en comparación, con los medios convencionales. Ana María, se refiere al 
propósito que tiene para persuadir, informar y recordar los productos. La 
publicidad se programa en búsqueda de mejorar las ventas y se logra con un 
porcentaje entre el 15 y 20 porciento. Marco, con la campaña publicitada del 
canastón del ahorro, confirma también que las ventas aumentan en un 15% y junto 
con ello, le es imprescindible cada uno de los letreros promocionales, la 
comunicación veraz al cliente, con dinamismo. Mientras que por el lado, de la 
publicidad en las redes sociales, el impacto en las ventas ha sido de un 150% para 
Metro, lo que los dejó en algún momento sin poder abastecer a todos los 
consumidores. Revisando las redes sociales como Facebook, Instagram y páginas 
web de cada uno de los supermercados en los que laboran los entrevistados, se 
observa que Tottus, publica de manera diaria más un contenido y dentro de este, 
se mencionan productos de marca propia, a diferencia de Metro que publicita a 
través de videos, más las marcas comerciales. En cuanto a Plaza Vea, con su 
marca Bells, la publicidad es proporcional con las marcas comerciales, dado que 
en las redes sociales de Mass, aparece la publicidad más a su marca. 
 
Acerca del cuarto tema de investigación; competencia entre las marcas 
comerciales y marcas propias, Ana María y Manuel; por su parte hacen referencia 
a que las marcas propias dentro de sus establecimientos llevan ventajas, como 
espacios especiales, la venta directa con los clientes y la infraestructura. Son el 
canal moderno de preferencia para los clientes, son los dueños del espacio físico, 
por los que su marca siempre tendrá un mejor tratamiento. No obstante, Marco 
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menciona que dentro de la sección de frutas y verduras, no predominan las marcas 
propias, dado que estos no se distinguen así, sino por la conservación y estado 
que reflejen, son como materia prima. Hace énfasis en la calidad que se asegura 
en cada uno de sus productos, es una característica obligatoria de todos y cada 
uno de los productos exhibidos, tanto de marcas comerciales como propia, 
teniendo en cuenta que es normado. Ana, profundiza que las MMPP, no necesitan 
de inversiones grandes en publicidad, investigación y desarrollo de los productos, 
puesto que estos, son producidos por sus mismos proveedores. En estudios 
recientes se pudo observar que las marcas propias crecieron en la pandemia en 
un 13%, bajo el concepto de la mejora en la calidad y el precio menor que siempre 
los ha diferenciado de las marcas comerciales, (Trigoso, 2019). Así también se 
conoce que las marcas propias, representan la séptima parte de las ventas, 
Gonzales (2020). Latinoamérica, ha aumentado las ventas de productos de marca 
propia, pero aún no alcanza a Europa que lidera, siendo equitativa la compra de 
marcas propias y comerciales, (Marketing directo, 2020). 
 
Las marcas propias representan la sexta parte de las ventas totales de los 
supermercados, en el mercado latinoamericano Nielsen (2019). 
 
Respecto al quinto tema de investigación; tendencias de ventas por 
categorías de productos de marcas propias, Manuel, nos comenta que se había 
mantenido la categoría de alimentos por mucho tiempo arriba, sin embargo, con 
la pandemia, se trasladó a los productos de limpieza. Luego, aumentó repostería, 
productos precocidos para realizarse rápido en casa. Ana María, afirma que las 
ventas de las marcas propias han aumentado en los últimos 3 años, que difiere al 
mencionar que la categoría principal es la de abarrotes, seguida por aseo y 
limpieza. Lo que nos dicen los últimos estudios, es que las ventas de los productos 
de marcas propias son rentables para los retail; siendo la categoría de abarrotes 
con mayor aceptación por parte de los consumidores y con una tendencia de 
crecimiento favorable para las marcas propias, por ello, han decidido 
promocionarla por medios de alcance masivo como es la televisión, estrategia que 
antes no realizaban (Perú retail, 2019). 
 
Finalmente, sobre el sexto tema de investigación; demanda en los 
canales de ventas (online y offline) de productos de marca propia, Marco, nos 
comenta que las ventas por el canal online han aumentado hasta el 150%, cifra 
exorbitante para la que no se encontraban preparados inicialmente, poco a poco 
se fueron adaptando para dar un mejor servicio. Manuel, coincide con ello, dado 
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que para Supermercados Peruanos se tuvo que replantear las estrategias, los 
puntos de despacho con el fin de realizarse las entregas más rápidas y de la 
manera más eficiente posible. Ana María, menciona que ambos canales son 
buenos para las ventas, pero la tendencia de compra por los millennials se inclina 
por la online y finalmente, ellos serán nuestros próximos consumidores para el año 
2025, (Nielsen, 2019). La compra online en los supermercados en el Perú creció 
durante las restricciones dadas por la pandemia, las ventas online crecieron hasta 
en 205 % en este periodo; Los supermercados que están liderando las ventas 
online son: Tottus, Plaza Vea, Vivanda, Wong y Metro. Sin embargo el crecimiento 
inesperado del canal de venta online tuvo complicaciones; Reategui revelo en un 
estudio echo en mayo del presente año que más del 50 % de los consumidores 
que realizaron una compra online en algún supermercado tuvo una experiencia 
negativa (Bravo, 2020). 
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Las estrategias de publicidad aplicadas con mayor frecuencia a las marcas 
propias son las estrategias competitivas y de fidelización, buscando el equilibrio 
para la percepción del cliente, en las características de precio y calidad de los 
productos respectivamente. Así, por ejemplo, la elaboración del mensaje para la 
categoría de productos de consumo masivo con marca propia hace énfasis en 
ahorro y volumen. 
 
Respecto a los medios publicitarios para los supermercados, los medios 
convencionales, como la televisión y material POP impreso, siguen obteniendo 
relevancia. Con la implementación de delivery, con alcance a más distritos de Lima, 
la compra por el medio online se ha incrementado, siendo el favorito dentro de la 
emergencia sanitaria en la que se vive. 
 
La publicidad en los supermercados, son imprescindibles para el aumento 
de las ventas, en promedio el incremento cuando se aplican campañas publicitarias 
es de más del 15 por ciento. Aumento significativo para los grandes volúmenes de 
venta dentro de los supermercados. En el caso de las marcas propias, la publicidad 
dentro de sus instalaciones es como su vitrina exclusiva de la marca, para potenciar 
su presencia y poder captar más consumidores. 
 
Las marcas comerciales, invierten grandes cantidades de dinero en 
publicidad, para posicionarse en la mente del consumidor. No obstante, cuando el 
cliente va a un supermercado tiende a enfocarse en la publicidad de las marcas 
propias, ya que estas, tienen ventaja; al ser los anfitriones, cuentan con espacios 
privilegiados, mayor share y contacto directo con los clientes. La publicidad POP 
para las marcas propias es la que cuenta con una enorme visibilidad hacia el cliente. 
 
Los supermercados cuentan con productos de marca propia, en más de 100 
categorías, lo que los hace competitivos. Las ventas se han incrementado al ser 
una alternativa accesible y de buena calidad. Dentro de la canasta familiar 1 de 
cada 6 productos que se compran, son de marca propia. 
 
La venta por los canales online ha crecido de manera galopante, lo que hace 
que los esfuerzos publicitarios por este canal sean mayores, principalmente en la 
generación de contenido publicitario, a través de videos e imágenes en las redes 
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sociales, con la oportunidad de llegar a mayor audiencia. Mientras que el canal 
offline, se mantendrá vigente para los consumidores tradicionales. 
 
Por último, las estrategias de publicidad aplicadas a las marcas propias 
influyen directamente en dos variables; producto y precio. En cuanto al producto, 
se daría a conocer mejor las características, atributos y beneficios, mientras que 







Se recomienda que los productos de marca propia tengan predominancia en 
las góndolas, sobre todo en las categorías en las que los consumidores las 
prefieren, como lo es abarrotes y productos de limpieza. Brindarles doble espacio y 
encartes más grandes, teniendo en cuenta que con este surtido se margina más. 
 
Los productos de marca propia lideran en algunas familias, sin embargo, 
para mantenerse en esa posición, es necesario innovar o hacer alguna mejora que 
mantenga expectante al consumidor. Se recomienda, hacer mayor publicidad POP 
para estas familias, evidenciando el aumento de surtido, la introducción a nuevas 
categorías, mejoras e innovaciones en los productos, que por escasa información 
que se proporciona, el cliente será fácil de persuadir por las marcas comerciales. 
 
El canal de venta online tiene gran acogida por los consumidores, 
considerando que los nuevos compradores en un mediano plazo serán los 
millennials, se recomienda potenciar este canal, generando contenido publicitario, 
mínimo de 2 publicaciones diarias en las redes que más frecuentan como; 
Facebook, Instagram y su página web. 
 
Así mismo, se recomienda que se elabore un estudio mixto cuantitativo y 
cualitativo, donde se pueda analizar con mayor profundidad el comportamiento del 
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